De markt van kiezers en gekozenen; imago's, campagnes en keuzes by Visser, M.
PDF hosted at the Radboud Repository of the Radboud University
Nijmegen
 
 
 
 
The following full text is a publisher's version.
 
 
For additional information about this publication click this link.
http://hdl.handle.net/2066/164083
 
 
 
Please be advised that this information was generated on 2018-07-08 and may be subject to
change.
DE 
EN 
MARKT VAN 
GEKOZENEN· 
KIEZERS 
IMAGO'S, 
KEUZES CAMPAGNES EN 
MAX VISSER 
Met de Tweede-Kamerverkiezingen in zicht 
maken de Nederlandse politieke partijen zich op 
voor de verkiezingscampagne. Met één oog op de 
vorige verkiezingen en één oog op de opiniepei-
lingen worstelen de partijen met vragen als: waar 
zitten onze kiezers? Hoe bepalen we onze positie 
op de electorale markt? Hoe presenteren we ons 
zo voordelig mogelijk? In dit artikel worden vra-
gen als deze behandeld vanuit een (genuanceer-
de) analogie met marketingstrategieën binnen 
het bedrijfsleven. Deze analogie levert zowel hulp-
middelen als valkuilen op, die in het bijzonder 
voor de VVD nader worden beschouwd. 
ketingoperaties van bedrijven in het kader van reclame-
campagnes. Beide betreffen grootschalige communicatie-
projecten met als doel de burger tot een bepaalde han-
deling te bewegen. Rossi heeft deze assumpties en hun 
wisselwerking treffend als volgt omschreven: 'The pro-
spective voter, like the new shopper in a supermarket, is 
confronted ( ... ) with an array of [parties], similar to the 
array of brands in a store. Each [party] has its own parti-
cular qualities, some superficial like the packaging of food 
products, ethers more intrinsic like [its] opinions on issu-
es. The predispositions (attitudes) of the voter are acted 
u pon by the mass media, justas advertising acts u pon the 
shopper. The voter vacillates between one and the other 
[parties] as propaganda from both sides filters down on 
KEUZES EN CAMPAGNES him. Finally he comes to a decision, perhaps at the last 
Een zinvolle vergelijking van electoraal en commercieel moment befere he enters the polling booth, just as the 
gedrag steunt noodzakelijkerwijs op twee assumpties. Ten undecided shopper makes his choice at the food bins in 
eerste wordt aangenomen dat qua structuur de handeling the supermarket.'2 
van het aankruisen van een partij op een stembiljet in De marktanalogie van kiesgedrag is niet bepaald 
wezen niet verschilt van andere handelingen, zoals het nieuw. Reeds het eerste grootschalige onderzoek naar de 
aanschaffen van een nieuwe auto, het kiezen van een Amerikaanse presidentsverkiezingen van 1940 door 
beroep of studie of het plannen van een vakantie. In alle Lazarsfeld en zijn collega's ging ervan uit dat het kiezen 
gevallen betreft de handeling een doelgerichte reeks van van de Amerikaanse president in principe niet verschilt 
gedragingen met een duidelijk bepaalbaar eindpunt, welke van het aanschaffen van een stuk zeep. In het Amerika van 
reeks als een eenheid kan worden opgevat. De uiteindelij- die jaren (en, zo kan men toevoegen, in het verzuilde 
ke richting van de handeling wordt gestuurd door een Nederland tot de jaren zestig} was dit echter geen reëel 
psychologisch krachtenveld, de resultante van een conti- uitgangspunt. Het kiesgedrag bleek grotendeels door 
nue wisselwerking tussen de innerlijke predisposities van sociale processen te worden gestuurd; de kiezers waren, 
de persoon en de door hem waargenomen elementen uit in termen van de marktanalogie, zeer merkgetrouw.' 
zijn omgeving.' In Nederland is na de jaren zestig de dominante 
Ten tweede wordt verondersteld dat de electorale invloed van sociale groepsprocessen sterk afgenomen en 
campagne van politieke partijen ten tijde van nationale is kiesgedrag steeds minder voorspelbaar geworden. De 
verkiezingen op één lijn kunnen worden gesteld met mar- kiezer lijkt niet langer aan één partij gebonden, maar 
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betrekt in toenemende mate een assortiment van partij-
en in zijn keuze. Hierbij spelen ideologische scheidslijnen 
steeds minder een belangrijke rol: de WD ondervond in 
1994 serieuze electorale concurrentie van D66, PvdA, 
CDA en zelfs van Groen Links! Pol itieke partijen moeten 
dientengevolge zwaarder concurreren om de stem van 
de kiezer, waarmee de electorale situatie steeds meer op 
die van een competitieve markt gaat lijken.• 
Analoog aan de ontwikkelingen in het stemgedrag is 
het verklaren en voorspellen van consumentengedrag 
eveneens moeilijker geworden. Tot in de jaren zestig liet 
consumptiegedrag in Nederland zich goed verklaren met 
sociale en demografische kenmerken als geslacht, leeftijd, 
inkomen, opleiding en kerkelijke gezindte. Met het stijgen 
van het algemene welvaartspeil namen zowel het aanbod 
van als de vraag naar goederen en diensten snel toe. Goe-
deren werden niet langer aangeschaft louter vanuit een 
noodzakelijke behoefte, maar tevens op grond van sym-
bolische waarden, zoals de uitdrukking van een eigen per-
soonlijkheidsideaal of een bepaalde levensstijl. Door mid-
del van marktsegmentatie en bestudering van individuele 
activiteiten, interesses en opinies slaagden marketeers erin 
deze levensstijlen te traceren en hun marketinginspannin-
gen daarop af te stemmen. Wederom analoog aan het kies-
gedrag, zijn in de jaren negentig ook deze levensstijlen min-
der coherent en herkenbaar geworden en hebben con-
sumptiepatronen steeds grilliger vormen aangenomen.' 
IMAGO'S . 
In hun speurtocht naar de motieven van de moderne 
consument zijn marktonderzoekers in toenemende mate 
de nadruk gaan leggen op product- en merkbeelden, ofte-
wel imago's. Consumenten beschikken dikwijls over een 
arsenaal van cognities en evaluaties met betrekking tot 
een product of merk, waarmee zij individueel betekenis 
geven aan de 'objectieve' kenmerken van dat product of 
merk. Door middel van diverse marketinginspanningen 
pogen ondernemingen het beeld van hun producten en 
merken positief te beïnvloeden en aldus consumenten 
duurzaam aan zich te binden.' 
In het kiezersonderzoek daarentegen is het begrip 
imago pas tamelijk recent doorgedrongen. Lange tijd heb-
ben politicologen het uit de Verenigde Staten overgewaai-
de begrip partij-identificatie gehanteerd om de psycholo-
gische band tussen kiezer en partij te onderzoeken. Hoe-
wel succesvol in Amerikaans onderzoek, bleek het con-
cept in de Nederlandse situatie minder vruchtbaar. Partij-
identificatie is voor de Nederlandse kiezer veelal synoniem 
met de partijkeuze zelf en heeft alleen waarde als indicatie 
van de stevigheid van een stemintentie. Van een stabiele 
psychologische binding is hier echter geen sprake.' 
Rond de vorige en de huidige Tweede-Kamerverkie-
zingen heeft het imagobegrip voor het eerst een rol 
gespeeld in verkiezingsonderzoek. Deelnemers aan ver-
kiezingsenquêtes wordt daarbij veelal een aantal kaartjes 
voorgelegd met daarop kenmerken van partijen, welke 
tevoren door de onderzoeker zijn geselecteerd (bijvoor-
beeld sociaal voelend, deskundig, goed doordacht beleid, 
et cetera). De respondenten sorteren de kaartjes twee 
keer: als eigenschappen die ze goed bij de partijen vinden 
passen, en als eigenschappen die ze juist niet bij de partijen 
vinden passen. Uit het aldus toegeschreven geheel van ken-
merken wordt vervolgens het imago afgeleid in termen van 
profilering (kwantitatieve verspreiding van een kenmerk) 
en imagowaarde (kwaliteit van het imagokenmerk).' 
Een imago is echter meer dan een verzameling kaart-
jes. In theoretisch opzicht kan een imago worden 
beschouwd als een beeld met duidelijke Gestalt-eigen-
schappen, in drie opzichten .Ten eerste, een imago is nooit 
eendimensionaal, maar altijd opgebouwd uit verschillende 
elementen die onderling gerelateerd zijn. Ten tweede, 
deze relaties tussen de elementen van een imago zijn van 
een dynamische aard, oftewel onderhevig aan spanningen 
en energieuitwisselingen die niet in simpele aggregaten 
van elementen worden aangetroffen. Deze eigenschap 
leidt tot de vaststelling dat het geheel meer (of ander-
soortig) is dan de optelsom van de delen. Ten derde, de 
relaties tussen de elementen reflecteren de aard (of 
natuur) van het geheel; zij zijn herkenbaar in een duidelij-
ke identiteit van het geheel.' 
De definiëring van het imago in Gestalt-termen heeft 
duidelijke implicaties voor de praktijk.Ais eerste implica-
tie geldt dat een imago geen constant, stabiel beeld is: het 
is continu onderworpen aan zowel de interne spanning 
tussen elementen als aan externe invloeden. Hierbij kan 
voorts worden aangetekend dat de stabiliteit van het 
imago wordt bevorderd door een zekere mate van even-
wicht of congruentie tussen de elementen. Tenslotte is 
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verandering van imago niet per definitie een ordelijk, line-
air verlopend proces: juist door de onderlinge dynamiek 
tussen elementen kunnen schijnbaar kleine oorzaken 
grote gevolgen hebben en omgekeerd. 
Hoewel aan politieke partijen vele eigenschappen 
kunnen worden toegedicht, bestaat een partijimago altijd 
uit drie samenhangende clusters van elementen. Een eer-
ste cluster betreft de personen die een partij in pol it iek 
en organisatorisch opzicht leiden en extern vertegen-
woordigen (lijsttrekkers, partijleiding, et cetera). Het 
tweede cluster heeft betrekking op de opvattingen over 
maatschappelijke en politieke strijdpunten die een partij 
door middel van haar programma en in de (parlementai-
re) praktijk uitdraagt. Het derde cluster tenslotte ver-
wijst naar de acties die een partij onderneemt teneinde 
haar denkbeelden voor het voetlicht te krijgen, waarbij 
acties kunnen verschillen qua aard en intensiteit ('low' of 
'high profile', tegendraads of meegaand, rommelig of een-
duidig, et cetera). 
HE T I MAGO VAN DE VV D 
Ter adstructie van het begrip imago geef ik een schets van 
het huidige WO-imago, zowel als fenomeen op zich als in 
vergelijking met de overige drie grote partijen." 
Indien het eerste cluster van elementen (partijleiding, 
externe vertegenwoord iging) wordt vergeleken tussen 
de vier grote partijen, dan valt ten eerste op dat Bolke-
stein een duidelijke profilering kent: relatief veel mensen 
hebben een duidelijk beeld van de WD-Ieider.AIIeen pre-
mier Kok komt nog iets geprofileerder naar voren, terwijl 
De Hoop Scheffer en Borst bij veel minder kiezers duide-
lijke associaties opwekken. Met betrekking tot de imago-
waarde is het beeld van Bolkestein gemengd, zeker in ver-
gelijking met het zeer positieve imago van Kok. Aan de 
positieve kant waardeert het electoraat Bolkesteins wel-
sprekendheid, duidelijkheid, behendigheid en initiatief. Aan 
de debetzijde wordt evenwel relatief vaak zelfingenomen-
heid, dwars liggen en hypocrisie genoemd, naast lage 
waarden op betrouwbaarheid en geloofwaardigheid. 
Ten aanzien van het tweede cluster (strijdpunten) 
komt de WD eveneens goed geprofileerd naar voren. 
Haar denkbeelden komen van alle vier partijen het duide-
lijkst over bij de kiezers, terwijl het voorgestelde beleid 
ook relatief goed doordacht wordt bevonden. De WD 
wordt echter ook als de minst sociaal voelende partij 
gezien, zeker in vergelijking met de PvdA. 
Met betrekking tot het derde cluster van imago-ele-
menten (partij-activiteit) is de WD wederom duidelijk 
qua profiel en gematigd positief qua imagowaardeVan de 
vier partijen scoort zij het hoogst op gezaghebbendheid 
en kritische zin, terwijl zij ook als de minst saaie en rom-
melige partij wordt gezien. Daar staat echter tegenover 
dat de WD als veruit de meest arrogante partij wordt 
getypeerd. 
Interessant is ook een analyse van het WO-imago als 
zelfstandig fenomeen. In het bijzonder kan worden gelet 
op de congruentie tussen imago-elementen, de mate 
waarin leiders, opvattingen en acties in dezelfde richting 
worden beoordeeld door het electoraat. Op grond van 
Volkskrant-materiaal kan hier alleen worden gekeken naar 
de congruentie in kenmerken van de WD als partij en van 
Bolkestein als WO-aanvoerder. Hierbij valt op dat positie-
ve kenmerken als deskundigheid, gezaghebbendheid, initia-
tief en levendigheid (als afwezigheid van saaiheid) in gelijke 
mate aan partij en leider worden toegeschreven, maar dat 
het negatieve kenmerk arrogantie evenzeer gedeeld 
wordt. Incongruenties bestaan met name in de eigen-
schappen duidelijkheid (waarbij aan Bolkestein significant 
een duidelijker mening wordt toegeschreven dan zijn par. 
tij) en tegendraadsheid (waarbij Bolkestein veel meer dan 
zijn partij als dwarsligger wordt gezien). 
CONCL USI ES EN PROGNOSE 
Alles tezamen nemend heeft de WD momenteel het vol-
gende imago: een partij met duidel ijke opvattingen, die zij 
weliswaar actief en goed onderbouwd aan de man 
brengt, maar waarbij zij tevens overtuigd lijkt van haar 
eigen gelijk, hetgeen leidt tot verwijten van arrogantie en 
tegendraadsheid. Hoewel WO-leider Bolkestein voorop-
gaat in al deze eigenschappen, kleeft aan hem tegelijker-
tijd een licht aureool van onbetrouwbaarheid en hypocri-
sie. Het WO-imago is derhalve wel uitgesproken (hoge 
profileringswaarde), maar niet coherent positief (matige 
imagowaarde). Met andere woorden, de WD weet de 
ogen van velen op zich gericht, maar zal gericht moeten 
werken aan (verdere) verbetering van haar imago. Daarbij 
kan, wederom deels op grond van ervaringen in commer-
ciële marketing, het volgende worden opgemerkt. 
Ten eerste, een imago heeft altijd betrekking op de 
partij als geheel, hetgeen impliceert dat de partijorganisa-
tie in al haar geledingen bijdraagt aan het imago. Anders 
geformuleerd, bewaking en verbetering van het imago is 
niet het domein van enkele campagnespecialisten en de 
partijleiding, maar van de gehele partij, waarbij eenheid 
van stijl en boodschap een vereiste is." 
Recente bedrijfskundige inzichten leren daarbij dat 
een dergelijke eenheid van stijl en communicatie niet 
wordt bereikt door eenzijdig opleggen van de partijlei-
ding, maar door spontaan gevoelde betrokkenheid van 
partijleden en -activisten. Zeker in een vrijwilligersorgani-
satie bestaat het management van campagneactiviteiten 
erin dat de leden actief worden betrokken bij de formu-
lering van politieke en organisatorische doelen, dat zij 
voortdurend zicht hebben op het grotere geheel van 
campagneinspanningen en dat hen, in het uitdragen van 
de partijvisie, grote ruimte wordt geboden voor eigen 
creatieve inbreng." Alleen op die manier kan het organi-
satorische potentieel van vele duizenden leden optimaal 
worden benut en kan een partij imago in alle hoeken en 
straten van het land worden uitgedragen. 
NOT EN 
I. Zie hierover in meer detail M.Visser, 'De kiezer beslist: 
schets van een handelingstheoretische benadering van 
kiesgedrag', in: Vraagstelling I, 1994, pp. 121-131 . 
2. P.H. Rossi, 'Four landmarks in voting research', in: E. Bur-
dick,A.J. Brodtbeek (red.), American voting behavior, Glen-
coe, 1959, p. 16. Uiteraard betekent dit niet dat consu-
menten- en stemgedrag en politieke en commerciële cam-
pagnes in alle opzichten aan elkaar gelijk zijn. Het punt is in 
hoeverre de analogieën interessante informatie opleveren 
voor electorale keuze- en campagneprocessen. 
3. Over de achtergronden van het eerste verkiezingsen-
derzoek zie M.Visser, 'The psychology of voting action: on 
the psychological origins of electoral research, 1939-
1964', in: Joumol ofthe History ofthe Behaviaral Sciences 30, 
1994, pp. 43-52. 
4. Over het afnemen van sociale invloeden op kiesgedrag 
zie M. Visser, 'De WD tussen verzuiling en ontzuiling', in: 
Liberaal Revei/34, 1993, pp. 107-III.Analyses van electo-
rale concurrentie rond de verkiezingen van 1994 zijn te 
vinden in J. Tillie, 'Partijvoorkeur, partijconcurrentie en 
stemgedrag', in:J.J .M. van Holsteyn, B. Niemöller (red.), De 
Nederlandse kiezer 1994, Leiden, 1995, pp. 236-246, en in 
P.H. van Westendorp, De kiezer als klant, Den Haag, 1993, 
pp. 29-34. 
5. Zie verder G.Antonides, W.F. van Raay, 'De onvoorspel-
bare consument', in: Intermediair 32 (48), 1996, pp. 39-41. 
6. In de marktkunde spreekt men in dat geval van de fran-
ch ise van merken of van merktrouw. Zie daarover L.M. 
Sloot, E. Peelen, J. Bunt, 'Merktrouw: kwestie van gedrag 
èn attitude', in: Tijdschrift voor Marketing 31 (6), 1997, pp. 
22-26, en Van Westen dorp, op.cit, pp. 8-15. 
7. Een overzicht van literatuur en onderzoeksgegevens is 
te vinden in M. Visser, 'Group identifications and voting 
behavior: the Dutch case', in: Politics and the lndividual 3, 
1993, pp. 57-73. 
8. Zie bijvoorbeeld Van Westen dorp, op.cit, pp. 15- 19 en 
de rapportages die de Volkskrant in de aanloop naar de 
verkiezingen van 1998 presenteert onder de titel ' In het 
spoor van de kiezer'. 
9.Voor een verdere inleiding in Gestalt-theorieën zie men 
B. Smith (red.), Foundations of Gestolt theory, MunichNien-
na, 1988, en voor toepassingen in de marketing en organi-
satiekunde M. Visser, 'The organizational Gestalt: images 
of organization revisited ', in: Gestolt Theory 19, 1997 (te 
verschijnen), en K. Brandmeyer,A. Deichsel, Die Magische 
Gestolt Die Marke im Zeitalter der Massenware, Hamburg, 
1991. 
I 0. De beschrijving is gebaseerd op M. Ackermans et al. , 
' In het spoor van de kiezer', in: de Volkskrant 4 oktober 
1997, pp. 6V-7Y en aanvullende gegevens op Internet 
(http://www.volkskrant.nl/dossiers/verkiezingen). 
I I. Een aardig voorbeeld van een discrepantie tussen ver-
schillende imago communicaties leverde het CDA in 
1994, waarbij enerzijds door televisiespots het beeld 
werd benadrukt van eendrachtige samenwerking tussen 
Lubbers en toenmalige kroonprins Brinkman, terwijl uit 
andere mediabronnen naar voren kwam dat de twee 
heren nauwelijks door één deur konden. Deze leider-
schapscrisis in het CDA was één van de voornaamste 
oorzaken van de snelle ineenstorting van het CDA-imago 
in die tijd. Vergelijk Van Westendorp, op.cit, pp. 34-35 en 
G.A. lrwin, 'Tussen de verkiezingen', in: Van Holsteyn, 
Niemöller, op.cit, pp. I 0-13 . 
12. Een dergelijke benadering is analoog aan de transfor-
Liberaa l Reveil 6 
matie van bedrijven in de richting van een 'lerende orga-
nisatie', waarin medewerkers primair vanuit een gedeelde 
visie (missie, ideologie) en veel minder op basis van hië-
rarchische planning & control kunnen functioneren. Zie 
hierover recentelijkT.E.P. Lotgerink,J.C. Hoekstra,'Putting 
the customer first: consequenties voor marketing en 
organisatie', in: Tijdschrift voor Marketing 31 (3), 1997, pp. 
13-1 5, en van dezelfde auteurs 'Klantgerichtheid centraal 
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